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新媒体：个性化传播的先行者
新媒体的崛起给人们提供了多种获取信
息的渠道和选择的范围，满足了人们愈来愈
趋向于多样化、专业化和个性化的需求，给传
统媒体带来了严峻的挑战和巨大的生存压力。
炎黄健康传媒在这个时候应运而生，针对某
一特定的客户终端、对受众细分化的传播方
式引起了业内众多专家和学者的注意，“炎黄
现象”是适应新媒体今后的发展趋势的。
新媒体与传统媒体传播方式最大的差异
就是从一点对多点变为多点到多点。如果说
传统媒体像一个单项传输的播放器，并且是
一个１：Ｎ的广度传播工具，那么在生活形态
碎片化背景下成长起来的新媒体则像一个完
全为你度身订制的播放器，更注重分众化、定
制化、互动性传播。现在，越来越多的液晶电
视屏出现在医院、药店等医疗相关领域，候诊
的病人和陪同的家属都成为了它们的忠实观
众，在消遣时间的同时，还能够了解到自己所
关心的健康类资讯，想必这是每个医患所希
望看到的。由此可见，炎黄健康传媒的受众是
十分贴近它的传播内容的。
我们不难发现，新媒体通过改变媒体业
界的盈利模式，重新分割了市场，进而对传
统媒体产生了巨大的冲击。具体表现在以下
几个方面：
加剧了媒体间的市场竞争
首先，新媒体大量涌入，直接影响了传
统媒体的广告预算和市场份额，如网站和楼
宇电视直接分割了传统媒介的市场，手机短
信、流媒体、网络游戏等间接分流了人们对
传统媒体的消费兴趣和能力；其次新媒体打
破了传统媒体的行业壁垒，形成了跨媒体传
播和跨行政区域传播的竞争趋势。
大众传播市场效果减弱
大多数企业在研究了国内中高收入人群
的生活习惯和媒体接触习惯以后，发现这些
人群由于工作繁忙，除了电视以外，报纸等
传统媒体的机率越来越低，投放在传统媒体
中的大量预算被浪费在无效的人群之中，导
致行销成本的增加。而能通过更低的成本，找
到更精确的人群的更为有效的广告媒体——
新媒体就成为众商家的新宠。如炎黄健康传
媒所掌控的医院液晶屏媒体网络，就具有精
准细分的功能。“精准”意味着受众细化，也
意味着广告方式的细化，而细化与整合似乎
是相悖的，精准广告内部正呈现出细化与整
合的矛盾运动。一方面，精准广告形式不断
推陈出新，不同性质的平台孕育着不同的广
告形式；另一方面，整合同类广告的专业平
台也相继出现，像炎黄健康传媒就是最大限
度的整合了医疗领域的所有资源，进行合理
的配置和规划，为广告客户和接收信息的受
众都提供了一个非常好的信息传播平台。
新媒体之间竞争白热化
为了分取新媒体这块大蛋糕，各种新媒
体的投资商、技术开发商、设备生产商、信
息传播运营商、内容生产商和广告商为了获
取商业利益，围绕刺激消费者和满足消费者
需求，各施其法，展开了激烈的市场竞争。新
媒体为了适应这种竞争就必须在发展中不管
更新自己的媒体理念、媒体技术等等。
这几年，随着新媒体技术的进步与完
善，新媒体的经济模式已逐渐从泡沫走向陆
地。在媒体经营中，一味强调高收视率、大
发行量的盈利模式，在强调目标市场细分和
与目标受众有效沟通的时代受到挑战。如何
寻求更多的盈利亮点？首先需要进一步细分
市场大蛋糕，新媒体必须从与传统媒体相同
的某些模式中“跳”出去，寻找符合自己的
小众化的传播状态，加强细分市场的动力。其
次，需要进一步深度挖掘受众的传播需求，新
媒体通过数字技术和网络技术的变革，大大
降低了个人进行公共传播的门槛，使得大众
的潜在传播需求得到满足，这就是为什么博
客、播客和个人即时通信业务（如彩铃、彩
信）能大行其道的原因。再次，新媒体因为
不再具有公共商品的性质，所以它作为媒介
产品的公共性质被削弱。最后，新的媒体必
然要利用信息传播的大杠杆，将媒体业务与
金融商业业务融合起来。
通过电视传播信息是传统媒体的经营方
式，如何利用与电视相关的视频媒介系统开拓
出更大的发展空间，这是很多人都在考虑的问
题。炎黄健康传媒敢为人先，在传统媒体的传
统技术上注入了自己的全新理念，用新的经营
模式开创出属于自己的细分化市场确实是很有
眼光的。这样的理念也得到了国际资本市场的
认同，炎黄健康传媒的实践对中国广告业的分
众市场进行了再一次更精准的划分。■
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